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Het fenomeen communicatie betreft ons allen. Het houdt de aan­
dacht van menigeen gaande. Wie iets dieper op dit uitermate 
boeiend verschijnsel wil ingaan, ziet zich voor een ontzaglijke 
veelheid van uiteenlopende, in mindere of meerdere mate op 
exacte gegevens gestoelde bespiegelingen geplaatst. Dit artikel 
beoogt de lezer enigszins wegwijs te maken in het deel van be­
schouwingen dat op radio en televisie betrekking heeft. Een ware 
synthese wordt het niet. Daarvoor is de gegeven stof te complex 
en ben ik aangaande sommige aspecten ervan te weinig onderlegd.
Een en ander is bovendien aan de vereiste bondigheid geofferd.
I. INLEIDING
A. Menselijke communicatie
IK UMlVERSiïEH CiT.- ?O r
Communicatie is meer dan enkel maar het doorgeven van infor­
matie. Haar voornaamste functie is de mensen met mekaar in 
contact te brengen :
When one studies communication, therefore, one studies 
people — relating to each other and to their groups, organi- 
zations and societies, influencing each other, being influenced, 
informing and being informed, teaching and being taught, 
entertaining and being entertained — by means of certain signs 
which exist separately from either of them. To understand the 
human communication process one must understand how 
people relate to each other. (i)
(i) W. Schramm, „The nature of Communications between humans”, in 
W. Schramm & D. F. Roberts, Tóe process and effects of mass communication. 
Kevised edition (Urbana-Chicago-London, University of Illinois Press, 
p. 19.
De meest praktische benadering van het communicatieproces is 
nog altijd die van Harold Laswell. Hij verleent aan het te strakke 
„zender - ontvanger” schema nieuwe dimensies, zonder dat hij zijn 
formulering zodanig uitbreidt, dat elke systematiek zowat on­
mogelijk wordt. Als we zijn vijfledige vraag „Who Says What In 
Which Channel To Whom With What Effect?” proberen te 
beantwoorden, bepalen we meteen vijf terreinen van onderzoek : 
control analysis, content analysis, media analysis, audience 
analysis en effect of response analysis (i). Duidelijke grenzen 
kunnen we echter niet afbakenen. De vier factoren die samen het 
communicatieproces determineren (nl. communicator, boodschap, 
medium en recipiënt) beïnvloeden mekaar en kunnen niet uit het 
totale maatschappijbeeld worden gehecht.
B. Massacommunicatie
H. Schaafsma meent dat wie over massacommunicatie spreekt wel 
in paradoxen moet vervallen :
Het woord zelf is een contradictio in terminis : van massa in de 
zin van vormeloze menigte of handzaam collectief is geen 
sprake. Massa is niet meer dan de som van een zeer groot aantal 
individuen. Communicatie in de zin van uitwisseling van 
gedachten en gevoelens ontbreekt nagenoeg (2).
Volgens Bernard Voyenne wordt onze moderne maatschappij, 
„la société de massa”, o.m. gekenmerkt door „1’atomisation 
sociale provoquée par la défaillance des structures spontanées de 
communication et de participation” (3). Beide zienswijzen kunnen 
best aan mekaar gekoppeld worden. De eigen geaardheid en de 
specifieke opdracht van de massa-media worden meteen duidelijk. 
Ze dienen rekening te houden met die sociale versnippering om 
ze in de mate van het mogelijke ongedaan te maken, de mens uit 
zijn isolement te helpen halen.
(1) H. Laswell, „The structure and function of communication in society”, 
in W. Schramm & D. F. Roberts, o. c., pp. 84-85.
(2) H. Schaafsma, KrantjRadiojTelevisie. Ken kritische beschouwing (Amsterdam, 
Wetenschappelijke Uitgeverij, 1968), p. 8.
(3) B. Voyenne, Ka Presse dans la société contemporaine (Paris, Armand Colin, 
19714), p. 18.
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C. Radio en televisie
Ofschoon de twee media heel aparte karakteristieken vertonen, 
worden ze dikwijls samen bestudeerd. Naast technische verwant­
schap is vermoedelijk het feit dat televisie als institutie als het ware 
uit de radio is gegroeid, hierbij dominerend : „the new medium 
not only shared a common history with radio but it inherited its 
financial basis, traditions, structures of control, and even much of 
its talents” (1). H. Schaafsma definieert het begrip omroep bij­
zonder bondig : „de publiciteitsmedia die door middel van 
etherfrequenties hun boodschappen verspreiden” (2).
(1) M. De Fleur, Theories of mass communication (New York, David McKay 
Company, /19701 2 3/), p. 45.
(2) H. Schaafsma, „Karakteristiek van de omroep”, in Informatie 3. Cahiers 
over massacommunicatie (Amsterdam, Wetenschappelijke Uitgeverij, 1970), 
kol. 122.
W. Hagemann, Fernhören md Fernsehen, geciteerd door K. Koszyk & K. Pruys, 
Wórterbuch %ur Publifstik (München- Pullach & Berlin, Verlag Dokumen- 
tation, 1970), p. 313, beklemtoont de notie publiciteit iets nadrukkelijker : 
Rundfunk ist die Fernübertragung von akustischen und optischen Aussagen 
mittels elektrischer Wellen an eine unbegrenzte Öffentlichkeit.
J. Cazeneuve, „La télévision”, in Les Communications de masse. L’univers des 
mass media (Paris, Hachette, 1972), p. 470, houdt bij zijn definitie van televisie 
ook rekening met de verspreiding via kabels :
La télévision se définit d’abord comme une technique de transmission a 
distance des images, de préférence mobiles, par des moyens électroniques. 
Cette transmission de 1’émetteur au récepteur est actuellement réalisée 
surtout par le recours au faisceau hertzien, mais elle peut être assurée, et elle 
Pest dans certains cas, par des cables, notamment des cables coaxiaux. Dans la 
pratique, la diffusion de 1’image s’accompagne d’une diffusion synchronisée 
du son.
W. Schramm, Mass Communications (Urbana-Chicago-London, University of 
Illinois Press, /19602/), p. 115, bekijkt het televisiestation uit organisatorisch 
standpunt en kent er de kenmerken van massa-medium aan toe :
A mass medium is essentially a working group organized around some 
device for circulating the same message, at about the same time, to large 
numbers of people. (...) A télévision station is a group made up of men 
concerned witii programs, with the business of the station, and with the 
electronics of the station — organized around the TV transmitter.
II. RADIO EN TELEVISIE ALS COMMUNICATORS
Het valt buiten het bestek van dit artikel over de structuur van de 
omroep uit te weiden. Grosso modo kunnen we drie soorten 
omroepsystemen onderscheiden : staatsomroepen, publiekrechte­
lijke omroeporganen met monopolieposities en commerciële 
instellingen. Er zijn tal van meng- en overgangsvormen. De 
organisatievorm bepaalt natuurlijk mede de gerichtheid van de 
omroep.
Het onderscheid dat Gerhard Maletzke maakt tussen subjectieve 
en objectieve, manifeste en latente en „streuende” en „zielende” 
intentie, laat ons toe het doel dat de programmators zich stellen, 
beter te onderkennen en te duiden (i).
HL DE MEDIA RADIO EN TELEVISIE
A. Medium
Marshall McLuhan verwekte met zijn uitlating „The medium is 
the message” op slag heel wat deining (2). Hij kantte zich regel­
recht tegen de traditionele opvatting dat een medium een middel is, 
„een neutraal instrument waarmee een subjectief doel kan worden 
bereikt” (3). Hans Magnus Enzensberger wijdt in een keiharde 
taal dan ook ruime aandacht aan de „beroemdste uitspraak van 
deze standwerker” (4).
Ondanks het uitdagend idiote daarvan zit er toch méér in dan
zijn schepper weet. Het is de exaktste onthulling van de tauto- 1 2 3 4
(1) G. Maletzke, 'Psychologie der Massenkommunikation. Theorie md Systematik 
(Hamburg, Hans Bredow-Institut, /1963/), pp. 90-92.
(2) M. McLuhan, Mens en media (Utrecht, Ambopaperbacks, /1967/), p. 18 : 
Het medium is de boodschap. Daarmee wil alleen maar gezegd zijn dat de 
persoonlijke en sociale gevolgen van elk medium — dat wil zeggen : van 
elke verwijding van onszelf — voortkomen uit de nieuwe schaal die iedere 
verwijding van onszelf of iedere nieuwe technologie in ons bestaan brengt.
(3) H. Schaafsma, Beeldperspectieven. Televisie, instrument van culturele democratie 
(Amsterdam, Wetenschappelijke Uitgeverij, 1965), pp. 40-41.
(4) H. Enzensberger, Bouwdoos voor de theorie van de massa media (Groningen, 
Wolters-Noordhoff, 1970; Katernen 2000, 5, juni 1970), p. 16.
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logische trek van de media-mystiek : het enig opmerkelijke van 
het televisietoestel zou hierin bestaan dat het iets doet; een 
stelling, die, gezien de amerikaanse programma’s beslist wel iets 
aantrekkelijks heeft.
De complementaire fout bestaat uit het wijdverbreide wan­
geloof, dat de media indifferente instrumenten zijn, waarmee 
willekeurig welke „boodschappen” kunnen worden overge­
bracht, ongeacht de structuur van de boodschap of de structuur 
van het medium (...). Maar de uitspraak dat het medium de 
boodschap is, brengt nog een andere boodschap van meer 
betekenis over. Het is de boodschap, dat de bourgeoisie wel over 
alle mogelijke middelen beschikt om ons iets mee te delen, maar 
dat zij niets meer te zeggen heeft.
B. Communicatiefunctie
De slogan van McLuhan wijst er volgens Enzensberger op dat de 
leidende sociale groep de media als zodanig en nergens voor wil. 
Hij vindt dat bijzonder erg, gezien de elektronische media voor 
het eerst in de geschiedenis „een massale deelneming aan een 
maatschappelijk en vermaatschappelijkt proces” mogelijk 
maken (1). Hij sluit hier aan bij het standpunt dat Bertolt Brecht, 
zelf onder de influentie van Waker Benjamin, in zijn „Radio- 
theorie” in 1932 al heel cru formuleerde :
Man hatte plötzlich die Möglichkeit, allen alles zu sagen, aber 
man hatte, wenn man es sich überlegte, nichts zu sagen (2).
Brecht dringt er erg op aan dat men de omroep van een louter 
distributieapparaat in een communicatieapparaat, dus met feed- 
back-mogelijkheden, zou uitbouwen. En dit kan, want principieel 
kent de elektronische techniek geen tegenstelling tussen zender 
en ontvanger.
C. De omroep en de andere media
Een fundamenteel technisch gegeven maakt het gewichtigste 
verschil tussen radio en televisie en de andere media uit: het aantal
(x) H. Enzensberger, o. c., p. 4.
(2) B. Brecht, Gesammelte Werke (Frankfurt a/M, Suhrkamp, /1967/), • 1 .
p. 128.
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geschikte golflengten is beperkt. Dit heeft repercussies op organi­
satorisch en juridisch vlak. Ook de rol van communicator en het 
gedrag van de recipiënt wordt in ruime mate door technische 
aspecten beïnvloed (i). Zo vertoont de omroep sterk gepronon­
ceerd de kenmerken van een massamedium : hij verspreidt op 
hetzelfde ogenblik dezelfde boodschap voor een zeer ruim, wijd­
verspreid en heterogeen publiek. Daardoor vergroot de kans dat 
„ruis” (noise) de exacte ontvangst van de boodschap verstoort. 
Voor de communicator wordt o.a. de selectie (de functie van de 
„gatekeeper”) prangerder gesteld. De recipiënt is, ook al door het 
opgelegd werkingstempo, bijna altijd in zijn keuzemogelijkheden 
beperkt. Langere concentratie wordt al bij al zeer bemoeilijkt. 
Televisie is waarschijnlijk het eerste communicatiemiddel dat 
onmiddellijk massacommunicatiemedium werd. Ze onderscheidt 
zich van de andere media doordat zij er als het ware de som van is : 
Fragt man so nach der Herkunft des Fernsehens, so zeigt sich : 
zu einem guten Teil stammt seine Technik vom Hörfunk, seine 
publizistische Tradition von Hörfunk und Presse, die Drama­
turgie vom Theater und die Handhabung bewegter Bilder vom 
Film (2).
De functies van de afzonderlijke media zijn geenszins absoluut 
constant en hangen in ruime mate af van de totaliteit van de 
andere media die voorhanden zijn. Als surplus heeft de televisie, 
veel meer dan de radio, een stuk actuele werkelijkheid in de 
huiskamer te brengen.
D. Invloed van de televisie op de radio
Het zendbereik van de televisie, in tegenstelling tot AM radio­
signalen, bestrijkt een tamelijk beperkte radius. Daardoor hebben 
kleinere steden en minder bevolkte streken doorgaans veel later 
televisie dan grote agglomeraties. Toch verzwakt overal de 
concurrentiepositie van de radio, en de nieuwe elektronische
(1) De snelle evolutie van de elektronische techniek zal vermoedelijk in 
afzienbare tijd echter een en ander fundamenteel wijzigen.
(2) C. Münster, „Das Fernseh-Programm : Voraussetzungen und Aufgaben”, 
in E. Dovifat, Handbuch der Publi^istik (Berlin, Walter de Gruyter & Co, 
1969), dl. II, p. 471.
50
ontwikkelingen maken zijn toekomst vrij bedenkelijk (1). De 
radio-omroep moet zijn functie aanpassen. H. Schaafsma denkt dat 
de radio nu een instrument kan worden dat meer inhoud en fleur 
aan ons leven geeft (2).
Marshall McLuhan, die de radio tot de „hete” media rekent, ziet 
het zo : de radio kan dienen als achtergrondsgeluid of om het 
geluidspeil te beheersen; televisie, een „koel” medium, kan dat 
niet. „Televisie haalt je erin, je kunt er niet onderuit” (3). De radio, 
die de meeste mensen in hun intieme sfeer treft, heeft de persoon­
lijke ervaring voor.
De radio verschaft een versnelling van informatie die ook zijn 
invloed heeft op andere media. Hij trekt de wereld samen tot de 
omvang van een dorp en schept onverzadigbare dorpsbehoeften 
aan geklets, gerucht en kwaadsprekerij (4).
Een van de vele effecten van de televisie op de radio is, volgens 
dezelfde auteur, dat de radio veeleer dan een vermaaksmedium een 
soort „zenuw-informatie-systeem” is geworden.
Nieuwsberichten, tijdseinen, verkeersinformatie en vooral het 
weerbericht dienen om het aangeboren vermogen van de radio, 
mensen in elkaar te involveren, te verbeteren (5).
E. De eigen aard van radio en televisie
Beide media zijn volgens hun structuur, die in se naar interactie 
verlangt, egalitair. Door een eenvoudig schakelmechanisme kan 
iedereen eraan deelnemen. Daarom is het heel bedroevend dat de 
omroep, die in wezen ertoe strekt alle privileges op het gebied van 
vorming en ontwikkeling op te heffen, de autoritaire en mono- 
logische trekken die hij van oudere produktievormen heeft 
geërfd, blijft meeslepen. Dit is heel summier de gedachtengang
(1) De transistor biedt hem in de miniatuur-apparaten vooralsnog de vergrote 
possibiliteit zijn publiek op die ogenblikken van de dag te bereiken, dat 
televisie als medium weinig geschikt is. Cf. M. De Fleur, 0. c., p. 68.
(2) H. Schaafsma, Beeldperspectieven, p. 203.
(3) M. McLuhan, o. c., p. 305.
(4) M. McLuhan, 0. c., p. 299.
(5) M. McLuhan, 0. c., p. 292.
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van H. M. Enzensberger : „De media hebben als oriëntatiepunt de 
actie, niet de contemplatie, het ogenblik, niet de traditie” (i).
De geschreven pers ontbreekt een dubbele mogelijkheid van 
expressie : de akoestiek en de belangrijkste facetten van het visuele 
element, twee factoren die bij de directe communicatie de weder­
zijdse verstaanbaarheid in belangrijke mate bevorderen. De radio 
maakt gebruik van het akoestisch uitdrukkingsmiddel. Dit is 
natuurlijk een flink winstpunt. Maar het woord schiet tekort als 
aanschouwingsmiddel. Of hierdoor aan het beeld slechts een aan­
vullende taak moet toevallen, is erg kwestieus. Daarentegen lijkt 
de absolute voorrang van het beeld in het communicatieproces 
weinig verantwoord.
Televisie combineert het auditieve en het visuele beeld en be­
nadert, als we abstractie maken van geur-, smaak- en tastzin, de 
optimale communicatiepositie (2). Het visuele beeld heeft niet 
alleen sterke mogelijkheden op het gebied van voelen en streven, 
maar ook op het cognitieve vlak. Het mechanisch beeld — en de 
semiologie ziet in tegenstelling tot McLuhan geen brede kloof 
tussen fotografie, film en televisie (3) — geeft ons een indruk van 
botsende directheid. Toch blijft het altijd een intermediair, een 
tussen-ding tussen de realiteit en de kijker. Het zogenaamd
(1) Dit betekent niet dat ze geschiedenis-loos zouden zijn :
Door de media is het integendeel voor het eerst mogelijk historisch materiaal 
zó vast te leggen, dat het te alle tijde kan worden gepresenteerd. (H. 
Enzersberger, 0. c., p. 9.)
(2) Cf. R. Birdwhistell, „Some body motion dements accompanying 
spoken American English”, in L. Thayer, Commmication. Concepts and 
perspectives (Washington-London, Spartan Books-Macmillan & Co, /1967/), 
p. 71. De auteur, die aangaande het onderzoek van de kinetische communicatie 
verdienstelijk werk levert, komt tot de bevinding dat enkel de interrelatie van 
alle zintuiglijke mogelijkheden volledige communicatie garanderen.
(3) M. McLuhan, o. c., p. 306 :
Het TV-beeld heeft niets gemeen met film of foto, behalve dan dat het ook 
een niet-verbale Gestalt, een geheel van vormen aanbiedt. (...) Het televisie­
beeld geeft de kijker zo’n drie miljoen beeldpunten per seconde te verwerken. 
Daarvan ontvangt hij er maar enkele tientallen en daarmee maakt hij het 
beeld.
Het filmbeeld geeft veel meer miljoenen gegevens per seconde, en de kijker 
is niet verplicht zo’n forse reductie van gegevens door te voeren om een 
indruk te krijgen. Hij heeft veeleer de neiging het totale beeld als één geheel 
te aanvaarden. De kijker van het TV-mozaïek daarentegen, die zijn beeld 
kan regelen, groepeert onbewust de beeldpunten tot een abstract kunstwerk 
a la Seurat of Rouault.
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realistisch televisiebeeld, zelfs dat van een live-reportage, is een 
symbool, een subjectief-vervangend of zelfs subjectief verdraaid 
stuk werkelijkheid (1).
IV. HET PUBLIEK
In een min of meer kleine groep heeft de communicator voeling 
met de recipiënten, m.a.w. er bestaat een voortdurende feed-back. 
Bij massa-communicatie hoort of ziet hij zijn publiek zo goed als 
nooit (2). De studie van de „audience” wordt dan zeer belangrijk. 
In de jaren dertig en veertig betekenden economische depressie en 
de wereldoorlog geen beletsel voor de doorbraak van de radio. 
Ook televisie kende een snelle distributie, en drong, in tegen­
stelling tot andere kostbare gebruiksgoederen, schier in alle 
sociale lagen door. Enkel de minst gegoeden en de hoogst ge­
schoolden, schaffen zich — om zeer uiteenlopende redenen welis­
waar — niet makkelijk een televisietoestel aan (3). Op wereld­
schaal zijn de elektronische media vooral in de geïndustrialiseerde 
landen verspreid.
Voor de ontvangst van radio of televisie moet men zich geen 
fysieke inspanning getroosten. Men kijkt en luistert meestal in 
zijn vrije tijd, onverplicht, en dit kijken en luisteren wordt door 
de recipiënt als gratis ervaren. Aangezien hij de boodschap als 
enkeling of in eerder intieme kring ontvangt, behoort hij tot het 
zogenaamd „dispers” publiek, een veel correctere term dan de 
zwaar gehypothekeerde notie „massa” (4).
Hoewel hij onder de indruk komt van de onmiddellijke commu­
nicatie, staat hij onder de sterkere invloed van zijn lokaal, sociaal 
en cultureel milieu.
(1) J. M. Peters, Theorie van de audiovisuele communicatie (Leuven, acco, /1971/), 
p. 225.
H. Schaafsma, Beeldperspectieven, p. 32.
(2) T. Ronse, De rol en betekenis van de massamedia in de maatschappij van morgen 
(Onuitgegeven licentiaatsverhandeling, R. U. G., 1972), p. 94, meent :
Een massamedium dat geen feedback toelaat, neemt voor de producent de 
rol aan van publiek, voor het publiek de rol van producent.
(3) Het publiek was door film en radio al met de combinatie klank-bewegend 
beeld en het verschijnsel omroep vertrouwd. Het nieuwe medium kende 
zodoende nagenoeg geen noemenswaardige tegenstand. Cf. M. De Fleur, 
0. c., p. 69.
(4) G. Maletzke, o. c., pp. 85-87.
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Thus an adequate concept of the audience must include some 
idea of its social character, some idea that being a member of a 
local audience is a social activity in which interaction with 
others before, during, and after any single occasion of spectator- 
ship has created definite shared expectations and predisposing 
definitions (i).
Uit het blikpunt van de recipiënt kan het publiek dus geenszins 
als anonieme, amorfe massa beschouwd worden. Ieder individu 
heeft t.o.v. de media zijn eigen attitudes, niet alleen wegens zijn 
persoonlijkheid (2), maar, zoals we hierboven zagen, ook wegens 
zijn omgeving. Daarom is het op zijn minst onvoorzichtig te 
stellen dat radio en vooral televisie hun publiek gewoonweg 
unifiëren en nivelleren (3). Het is wel een feit dat de luister- en 
kijkgewoonten, zowel qua tijd als qua voorkeur, volgens de 
onderscheiden sociale milieus niet hemelsbreed verschillen (4). Dat 
kan men de media toch niet ten kwade duiden. De luisteraars of 
kijkers kiezen altijd, zelfs als hun toestel de godganse dag op het­
zelfde kanaal blijft afgestemd (5).
Uit het programma-aanbod maakt de recipiënt zijn keuze volgens 
de zogenaamde „fraction of selection” (6). Wil de boodschap over­
komen, dan mag het verwerken ervan niet meer inspanning 
vergen dan nodig is. De boodschap bereikt evenmin het gewenste
(1) E. Freidson, „Communication research and the concepts of the mass”, in 
W. Schramm & D. F. Roberts, o. c., p. 207.
(2) H. Sallen, „Die Sonoritatsgruppentheorie. Ein Beitrag zur Theorie des 
auditiven Verhaltens im Kommunikationsprozess”, in A. Silbermann, Die 
Massenmedien und ihre Volgen. Kommunikationsso^iologische Studiën (München- 
Basel, Ernst Reinhardt, 1970), pp. 108-148, staaft de hypothese van Alphons 
Silbermann dat het publiek in sonoriteitsgroepen met een eigen communi­
catiegedrag kan ingedeeld worden.
Steunend op B. Bernstein, wijst W. Hltnd, Kommunikation in der Gesellschaft. 
Demokratische Willensbildung oder manipulierte Meinung (Frankfurt a/Main, 
Europaische Verlagsanstalt, /1970/), p. 74, erop dat de taalstructuren die men 
zich in zijn kinderjaren heeft eigen gemaakt, in grote mate de bekwaamheid 
om aan het communicatieproces überhaupt deel te nemen, bepalen.
(3) En zelfs al zou dit het geval zijn, dan hangt veel af van de waarde die men 
aan de begrippen uniformering en nivellering toekent. Het scheppen van 
gelijke kansen tot cultuurconsumptie dient niet per se negatief opgevat.
(4) H. Schaafsma, „Karakteristiek”, kol. 190.
(5) H. Schaafsma, Beeldperspectieven, p. 150.





resultaat als de recipiënt een „cognitive dissonance”, d.w.z. een 
discrepantie tussen zijn reeds gevormde attitudes en de voor­
stelling van het bericht, vermoedt (1).
V. DE PROGRAMMA’S
Elk omroepbeleid is in wezen een paternalistisch beleid : zeer 
weinigen kiezen voor zeer velen. H. Schaafsma ziet een oplossing 
in een nieuwe aanpak van dit paternalisme. Die vernieuwende 
visie komt grosso modo neer op een beter begrip en respect voor 
de luisteraar of kijker (2). Hans Magnus Enzensberger gaat 
resoluut het huidig sociaal bestel te buiten, wanneer hij als ken­
merken van het emanciperend gebruik van de media o.a. „Maat­
schappelijke controle door zelfgevormde organisaties”, „Mobili- 
sering van de massa’s” en „Interactie van de deelnemers, feedback” 
vermeldt (3).
De aard van het omroepmedium noopt de programmamakers tot 
waakzame zelfkritiek. Aan hun relatief monopolie ontlenen de 
elektronische media autoriteit. Zo wordt wat televisie als nieuws 
presenteert, vaak als „de” werkelijkheid ervaren, ook al is het 
slechts een vrij willekeurige selectie uit een complex van gebeur­
tenissen. Daarom — en omdat het schijnbaar directe contact dat 
televisie mogelijk maakt, de belangrijke rol van de „mens-in-het-
(1) Belangrijk is hierbij het verschijnsel „selective exposure”. Het is zo dat 
het publiek vooral bloot staat aan de communicaties die zijn opinies onder­
steunen („de facto selectivity”). Toch vond recent onderzoek niet zo maar een 
algemene psychologische voorkeur voor „supportive information”. Soms 
verkiezen we inlichtingen die onze meningen tegenspreken. De weerstand 
tegen beïnvloeding ligt vermoedelijk eerder op het vlak van de evaluatie dan 
op het niveau van het selecteren. Cf. D. O. Sears & J. Freedman, „Selective 
exposure to information : a critical review”, in W. Schramm & D. F. Roberts, 
0. c., pp. 209-234.
(2) H. Schaafsma, Beeldperspectieven, pp. 231-234.
(3) H. Enzensberger, o. c., p. 14.
De machtsverhoudingen in de maatschappij kunnen zwaar wegen op de 
programma-inhoud. Manipulatie vindt er haar oorsprong evenals b.v. het feit 
dat men uitgerekend televisie, die naar aard en functie beslist niet op collectieve 
consumptie is gericht, veel meer dan de andere media voortdurend met morele 
of moralistische taboes laat rekening houden. Cf. W. Hund, o. c., p. 12, 
en H. Schaafsma, Beeldperspectieven, p. 148.
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beeld” impliceert — dient de communicator extra op zijn hoede te 
zijn voor al te gemakkelijk verworven populariteit (i).
Het staat vast dat de communicator bij de keuze van zijn thema’s 
en het opstellen van zijn boodschap, zich naar de wensen en de 
verwachtingen van zijn publiek richt. Tenzij bij louter commer­
ciële zenders gebeurt dit nooit slaafs. Het publiek bepaalt weliswaar 
voor een belangrijk deel de aard en de inhoud van het programma, 
maar dat is minder het gevolg van directe beïnvloeding dan van 
het feit dat communicator en recipiënt tot dezelfde maatschappij 
behoren. Alle publiciteitsmedia brengen overwegend de afspiege­
ling van de bestaande cultuur. De binding programma-publiek is 
niettemin een wisselwerking. Zowel de „reflexions-hypothesis” 
die veronderstelt dat de boodschap volledig aan de mentaliteit van 
het publiek aangepast wordt, als de „social control hypothesis” die 
meent dat de boodschap het wereldbeeld van de recipiënt vormt, 
hebben het ergens bij het rechte eind; maar de volle waarheid zal 
zowat in het midden liggen.
Aanvankelijk zijn de functies van de omroep van algemene aard 
geweest. Nu nog bieden radio en televisie een totaal programma 
aan, waarin we drie, allesbehalve netjes afgescheiden en zeker voor 
verdere opsplitsing vatbare functies onderkennen : informatie, 
vorming (educatie) en verstrooiing (2). De omroep, in het bij­
zonder de televisie, kende zijn opgang toen in de geïndustriali­
seerde landen de verkorting van de arbeidsduur het „probleem” 
van de vrije, niet sociaal-produktief bestede, tijd meebracht.
In de consumptiemaatschappij wordt de omroep vooral gewaar­
deerd als verstrooiingsmiddel. Aangezien de voorkeur van het 
publiek van enige soepelheid getuigt en dus kan gevormd worden, 
mag men echter het informatieve en educatieve niet over het hoofd 
zien. Trouwens, nieuwsuitzendingen behoren vrijwel overal ter 
wereld tot de meest bekeken of beluisterde programma’s, en het 
moet mogelijk zijn vormende uitzendingen te brengen zonder het 
publiek te vervelen of af te schrikken. Ook informatie en educatie 
kunnen ontspannen.
Inspanning en ontspanning zijn niet eikaars tegengestelden :
inspanning, losgemaakt van sociale of economische spanning,
(1) Cf. o.a. K. Lang en G. Engel Lang, „The unique perspective of television 
and its effect: a pilot study”, in W. Schramm, Mass Communications, pp. 557-558.
(2) H. Schaafsma, „Karakteristiek”, kol. 167, maakt naast de functionele 
indeling naar aanbod nog een functionele indeling naar bereik en onderscheidt 
een horizontaal (= geografisch) en verticaal (=sociaal bepaald) bereik.
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c.q. druk, heeft vrijwel altijd het karakter van ont-span- 
ning (1).
Televisie gebruikt als „idiot-box” brengt vooraf gekauwd amu­
sement dat de geest als het ware niet raakt, en die geest dus niet 
ontspant. Een volwaardig verstrooiend programma vereist in het 
communicatieproces de zorg die iedere boodschap krijgt : het 
moet kunnen de aandacht trekken, aanvaard en geïnterpreteerd 
worden.
Toch miskennen we door enkel oog te hebben voor de ont­
spannende, informatieve en educatieve opdracht, het diepere 
wezen van de massa-media :
Les moyens de communication de masse n’ont-ils pas comme 
premier office de créer le bruit de fond indispensable a notre 
société comme a toute société ? II meuble. II rassure. II unit. Le 
media n’est plus le message, c’est la communication même qui 
est le message (2).
VI. EFFECT EN WERKING
Het is belangrijk dat we de omvang en de aard van de verande­
ringen die de omroep bij zijn publiek teweegbrengt, kennen, 
alsook hoe ze precies ontstaan. Het lijkt ons gewenst in navolging 
van Jacques Firmin Vogelaar, die een en ander op het kunstwerk 
betrekt, een verschil te zien tussen het effect en de werking van een 
communicatie (3). Effect heten we dan de onmiddellijke reactie op 
de overgebrachte boodschap. Het omvat zodoende wijzigingen in 
het gedrag van de recipiënt tijdens de communicatieve fase. Onder 
werking verstaan we dan het geheel van reacties die uit het com-
(1) H. Schaafsma, Beeldperspectieven, pp. 76-77.
(2) J. Mousseau, „La fonction des mass media”, in Ces Communications de masse. 
Uunivers des mass media, p. 190.
(?) J- Vogelaar, „De dubbelmoraal van de uitgeverij”, in W. Benjamin, 
De auteur als producent (Nijmegen, SUN, 1971), p. 100, n. Het onderscheid 
dat R. Clausse, Synopsis de Pinformation d’actualité (Bruxelles, Centre National 
d’Etudes des Techniques de Diffusion Collective, 1961; Techniques de Diffusion 
Collective, 6, december 1961), pp. 149-15 2, maakt tussen het evenementieel, 
conjunctureel en structureel niveau, schijnt ons vrij arbitrair en minder hand­
zaam toe.
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municatieproces voortvloeien ten aanzien van de werkelijkheid 
erbuiten, de reacties die zich ten gevolge van de communicatie in 
de postcommunicatieve fase voltrekken.
Behalve enkele, in onze optiek te verwaarlozen, fysieke gevolgen 
zoals oogletsels en slaapstoornissen, activeren de massacommuni­
catiemiddelen processen die tot veranderingen in gedrag, kennis, 
meningen en attitudes, op het emotionele vlak en in de diepte­
structuren van de psyche leiden (i).
Wetenschappelijk onderzoek richt vooral zijn aandacht op het 
boeiend aspect van de wijzigingen in de houding en het gedrags­
patroon van het publiek. In de aanvang betrof de research meestal 
de beïnvloeding door propaganda. Zo ontwikkelde zich de theorie 
van de manipulatie; de recipiënt werd als speelbal van de commu- 
nicator gezien. Latere vorsers kwamen tot de te veralgemenende 
stellingname dat de ware aard van de massacommunicatie veran­
dering belemmert, de bestaande maatschappelijke vormen ver­
sterkt, de status-quo in de hand werkt.
Bernard Berelson relativeert de hele „response analysis”. Hij is de 
mening toegedaan dat : „Some kinds of communication on some 
kinds of issues, brought to the attention of some kinds of people 
under some kinds of conditions, have some kinds of effects” (2).
De invloed van de massa-media bereikt de meeste recipiënten enkel 
via zogenaamde „opinion-leaders”. Persoonlijk contact — infor­
matiekanaal, bron van sociale druk en van sociale steun — is 
bijzonder effectief bij de besluitvorming. Verdere research op het 
gebied van het meerfasig verloop van de communicatie (de „two- 
step-flow”) bewijst het (3). Radio en televisie danken aan hun 
grotere „persoonlijkheid” beslist heel wat van hun gezag.
De inhoud van de boodschap speelt uiteraard een belangrijke rol 
in het beïnvloedingsproces. Toch bestaat er geen rechtlijnig 
oorzakelijk verband tussen de inhoud en het effect of de werking. 
Het is merkwaardig dat de effectiviteit van reportages waarschijn­
lijk groter is dan die van de duidingsprogramma’s (4). Dit kan 
voor een stuk liggen aan het feit dat reportages eerder occasioneel 
waargenomen worden, terwijl aan het recipiëren van commentaren 
vrijwel altijd een wilsbeslissing voorafgaat.
(1) G. Maletzke, o. c., p. 192.
(2) B. Berelson, „Communications and public opinion”, in W. Schramm, 
Mass Communications, p. 531.
(3) Cf. o.a. E. Katz, „The two-step flow of communication”, in W. Schramm, 
Mass Communications, p. 365.
(4) B. Berelson, o. c., p. 534.
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De recipiënt wordt vooral beïnvloed door programma’s omtrent 
onderwerpen die voor hem nieuw of minder essentieel zijn. Een en 
ander houdt verband met zijn predisposities. Bestaat een conflict 
tussen de inhoud van de boodschap en de preëxistente attitudes 
van de ontvanger, dan doen zich conflicten en spanningen voor 
die de beïnvloeding sterk belemmeren (x). Het kan zelfs tot 
„boomerang”-effecten komen, die regelrecht tegen het opzet van 
de communicator ingaan.
De mens probeert eenheid te brengen in de onderscheiden vlakken 
van zijn dagelijks bestaan. Contradicties onder ogen te zien en ze 
misschien op te lossen, of zelfs gewoon de mogelijkheid ertoe te 
overwegen, plaatst de meeste individuen voor verstorende span­
ningen in hun innerlijk en sociaal beleven. Vandaar dat zij hun 
verantwoordelijkheid ontlopen en verstorende boodschappen ont­
vluchten („evasion”) (2). Dit verdedigingsmechanisme kan allerlei 
vormen aannemen : van spotten met de aanlokkelijke verboden 
vrucht, over identificatie met het lot van de gewone man tot het 
volledig opgaan in de droomwereld van het dokters- en cowboy- 
feuilleton. De behoefte aan in film of filmserie ingeblikte dag­
dromen is zeer reëel. Televisie voldoet ze rijkelijk (3). Toch is 
fictioneel beeldamusement geen neutrale boodschap. Het beïn­
vloedt zowel door indirecte emotionele inwerking van de afge- 
beelde wereld als doordat de kijker zich de gevoelens van de 
personages voorstelt (4). Op langzicht kan het zelfs mee de 
politieke attentie van het publiek bepalen, doordat het som­
mige waarden, door de maatschappij als „vast” aangezien, 
versterkt (5).
Men stelt dikwijls dat radio en televisie bijzonder indringende 
media zijn. Het gedrag en het beleven van de recipiënt wordt, 
cf. supra, zeer door de aard van het medium gedetermineerd. Het 
effectief verschil tussen akoestische en optische waarneming, de 
vrijheid of binding in gedrag of tijd, de „ruimtelijke” en sociale 1 2 3 4 5
(1) Zie wat hierboven over „cognitive dissonance” is gezegd.
(2) E. Cooper & M. Jahoda, „The evasion of propaganda : how prejudiced 
people respond to anti-prejudice propaganda”, in W. Schramm & D. F. 
Roberts, 0. c., p. 299.
(3) Cf. o.a. T. Adorno, „Television and the patterns of mass culture”, in 
W. Schramm, Mass Communications, passim. G. Maletzke, 0. c., p. 135. 
H. Schaafsma, Beeldperspecticven, p. 29.
(4) J. M. Peters, o. c., p. 270.
(5) B. Berelson, o. c., p. 541.
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situatie en de afstand in tijd tussen het gebeuren en het beleven 
hangen ervan af (i).
Het is virtueel onmogelijk in onze maatschappij de algemene 
„werking” van radio of televisie (dus niet van afzonderlijke 
programma’s) nu nog na te gaan. Beide media zijn immers zo zeer 
verspreid, dat er geen voor controle geschikte „samples” meer 
kunnen gevonden worden. Bovendien heeft de televisie de 
informatie- en ontspanningsfunctie van de radio voor het grootste 
gedeelte overgenomen. O.m. daarom is uit de research tot dusver 
weinig gebleken van diepgaande invloed van radio of televisie (2). 
Enkel de onderzoekingen die tijdig werden uitgevoerd, leverden 
resultaat op. Het valt buiten het kader van dit beknopt overzicht 
ze alle omstandig mee te delen.
De omroep is ongetwijfeld het meest habiele middel voor cultuur­
spreiding, en dat hoeft, zoals hierboven gesteld, toch geen cultu­
rele afvlakking te beduiden. Televisie blijkt invloed van betekenis 
uit te oefenen op relatief passieve activiteiten, zoals bioscoop­
bezoek, het luisteren naar de radio en de consumptie van pure 
ontspanningslectuur. Het familieleven ondergaat niet zo’n schok­
kende veranderingen. Voor de wijzigingen in de oplage van 
kranten en tijdschriften zijn heus niet alleen de audio-visuele media 
verantwoordelijk.
Op de pers als tak van economische bedrijvigheid heeft de 
televisie, ondanks de schijn van het tegendeel, waarschijnlijk 
minder invloed geoefend dan op de pers als journalistiek 
produkt, produkt dus van geestelijke activiteit (3).
De werking van etherreclame kan men niet loochenen. Het ligt 
voor de hand dat de omroep zich ook op het domein van de 
politiek tot manipulatietechnieken kan lenen. Hoe meer hij een of 
ander onderwerp beklemtoont, hoe meer het publiek zich erover 
een besliste mening zal vormen. De massamedia kunnen ook poli­
tieke apathie bevorderen, zowel door een te groot aanbod van 
praktisch inhoudsloze verstrooiingsprogramma’s, als b.v. door 
het presenteren van een complexe veelheid van politieke items, die 
het publiek niet meer rationeel kan verwerken. Op korte termijn 1 2 3
(1) G. Mai.etzke, o. c., p. 178.
(2) W. Belson, The impact of television. Methods and findings in program research 
(London, Crosby Lockwood & Son, /19682/), p. 257. E. Noelle-Neumann, 
„Wirkung des Rundfunks”, in E. Dovifat, 0. c., dl. II, p. 348.
(3) H. Schaafsma, Beeldperspectieven, p. 186.
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beïnvloeden de media b.v. het publiek in zijn beslissingen i.v.m. 
sociale conflicten en verkiezingen.
Uiteindelijk moeten we, dacht ik, aan dat alles toch niet zo zwaar 
tillen. De fundamentele influentie van de audiovisuele media als 
dusdanig is niet enorm. Hooguit verwijden ze de stromingen die 
op alle vlak reeds in onze maatschappij aanwezig zijn. De massa­
communicatiemiddelen zijn het produkt van de geldende sociale, 
economische, politieke en culturele omstandigheden. En kan het 
anders dan dat ze onder de impliciete controle ervan staan ?
F. Beke
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